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ABSTARCT 
__________________________________________________________________ 
 
This thesis handles the development process of local food at Osuuskauppa 
Hämeenmaas ABC service stations. The goal was to find out how the process for 
local food was developed at Osuuskauppa Hämeenmaa. This thesis also aims to 
investigate, what actions should be considered for the further development of this 
process.  
 
The theoretical part of this thesis concentrates on the literature concerning the lo-
cal produce. It also deals with the development process progression, as well as the 
concept of the local food. 
 
The empirical part describes the development process of local produce in the eight 
service stations of Osuuskauppa Hämeenmaa. This part is supported by the theo-
retical part. 
 
With this thesis, the client is able to develop and launch local produce at those 
Osuuskauppa ABC service stations, which have not yet developed local produce. 
 
 
 
 
  
Key words:  
Product development process, local food 
 
 
SISÄLLYS
1 JOHDANTO ..................................................................................................... 4 
1.1. Työn rajaus ja rakenne ............................................................................... 4 
1.2. Yritysesittely: ABC polttoneste ja liikennemyymäläkauppa ..................... 5 
2. TUOTEKEHITYSPROSESSI .......................................................................... 7 
2.1. Tuotekehitys .............................................................................................. 8 
2.3. Tuote 
 2.3.1 Tuotestrategia ja erilaistaminen ............................................ 13 
 2.3.2 Tuotteistaminen ..................................................................... 13 
 2.3.3. Tuotteen lanseeraus .............................................................. 14 
2.4. Markkinointiviestintä ja mainonta ........................................................... 16 
 2.4.1 Brändi .................................................................................... 17 
3  PAIKALLINEN RUOKA ................................................................................. 19 
4. TUOTEKEHITYSPROJEKTIN KÄYTÄNNÖN TOTEUTUS ....................... 23 
4.1. Asiakastarpeet ja ABC:n asiakassegmentointi ........................................ 24 
4.2.  Idea ja esitutkimus - Paikallisien tuotteiden tuotestrategian visio .......... 26 
4.3. Mission Statement: Paikalliset à la carte – tuotteet ................................. 28 
4.4. Luonnostelu ja suunnittelu - Projektin asettaminen ja 
järjestäytyminen ............................................................................. 30 
 4.4.1 Projektin tuotekehitysryhmän asettaminen ja 
tiedonkulku ..................................................................................... 30 
 4.4.2 Projektin aikataulutus ............................................................ 34 
 4.4.3 Tuotekehityksen ideoinnin kick-off palaveri ........................ 35 
 4.4.4. Tuotekehitys yksiköissä ....................................................... 37 
 4.4.6. Kontaktipäivät ...................................................................... 39 
4.5. Viimeistely ja projektin päättäminen ....................................................... 40 
5. JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO ...................................................... 41 
LÄHTEET ............................................................................................................. 43 
LIITTEET .............................................................................................................. 45 
 
 
1 JOHDANTO 
Tuotekehitys on toiminta tai prosessi yrityksessä. Tuotekehityksen tavoitteena on 
kehittää mahdollisimman nopeasti ja taloudellisesti uusia asiakkaiden tarpeita 
tyydyttäviä ja kilpailukykyisiä tuotteita olemassa oleva markkinointitilanne huo-
mioon ottaen. Tuotekehittely voi olla kokonaan uuden tuotteen suunnittelua, mut-
ta se voi olla myös jo markkinoilla olevan tuotteen parantelua. Kokonaisvaltainen 
tuotekehitystyö on tuotekehityksen, markkinoinnin ja valmistuksen yhteistyötä. 
(Raatikainen 2008, 59–61.)  
 
ABC-ketjussa paikallisien tuotteiden kehittäminen osaksi ketjutuotevalikoimaa on 
ollut yksi ABC-ketjun keskeisimpiä tuotteiden kehittämishankkeita vuodesta 2010 
lähtien. Toimin itse Osuuskauppa Hämeenmaan ABC toimialan kehityspäällikkö-
nä ja vastaan tässä projektissa paikallisien tuotteiden kehittämishankkeesta. Pai-
kallisien tuotteiden tuotekehittäminen on aloitettu ja toteutettu toimestani myös 
Osuuskauppa Hämeenmaassa jo vuonna 2011. Tämän opinnäytetyön tarkoitukse-
na on selvittää, miten Osuuskauppa Hämeenmaan ABC liikennemyymälöihin ke-
hitettiin keväällä 2012 uudet paikalliset tuotteet. Paikallisella tuotteella tarkoite-
taan tässä työssä ABC liikennemyymälöiden ravintolatuotetta, jolla on vahva si-
donnaisuus ostopaikan lähellä tuotettuun ruokaan. Näillä tuotteilla differoidutaan 
selkeästi koko huoltamoviitekehyksen ravintolatarjonnasta, sekä ABC -ketjun pe-
rinteisestä ketjutuotevalikoimasta. Tuotteilla pyritään rakentamaan ABC liiken-
nemyymälään paikallista identiteettiä.   
 
 
  
1.1. Työn rajaus ja rakenne 
 
Opinnäytetyö rajataan Osuuskauppa Hämeenmaan kahdeksaan ABC liikenne-
myymälään. Työssä tullaan käsittelemään tuotekehitysprosessin vaiheita, sekä 
paikallista ruokaa käsitteenä.  Opinnäytetyön rakenne pohjautuu teoriaosaan, jossa 
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käsitellään uusien tuotteiden tuotekehitystä ja paikallista ruokaa käsitteenä. Työn 
empiirisessä osassa kuvataan Osuuskauppa Hämeenmaan ABC liikennemyymä-
löiden tuotekehitysprosessi. Työ koostuu viidestä luvusta sekä lähteistä ja liitteis-
tä. Työn ensimmäisessä luvussa on johdanto, jossa esitellään työn taustat, tavoit-
teet, rajaus ja rakenne, sekä yritysesittely. Toisessa luvussa käsitellään tuotekehi-
tysprosessia, sekä kolmannessa luvussa paikallista ruokaa käsitteenä, jotta työn 
lukija saisi tietoa, mitä paikallisella ruoalla tarkoitetaan. Neljännessä luvussa on 
työn empiirinen osuus, jossa kuvataan vuoden 2012 Osuuskauppa Hämeenmaan 
ABC liikennemyymälöiden paikallisien tuotteiden tuotekehitysprosessi. Viides 
luku sisältää johtopäätökset ja yhteenvedon. 
1.2. Yritysesittely: ABC polttoneste ja liikennemyymäläkauppa 
 
ABC liiketoiminta on S-ryhmän alueosuuskauppojen hallinnoimaa polttoneste- ja 
liikennemyymäläkauppaa. Alueosuuskauppojen hallinnassa oli 1990-luvun alussa 
hieman yli sata huoltamotoimipaikkaa, jotka käyttivät niille polttoainetta toimitta-
neiden öljy-yhtiöiden tunnuksia. S-ryhmän strateginen suunnitelma S-94 asetti 
tavoitteeksi öljy-yhtiöiden kanssa tehtyjen huoltamokaupan sopimusten voimas-
saoloaikojen lyhentämisen sekä toimialan tuloksen parantamisen. Tavoitteena oli 
saada kaikki toimipaikat osuuskauppojen omistukseen. Perustettavat uudet yksiköt 
tulisi sijoittaa riittävien liikennevirtojen äärelle paikkoihin, joiden lähialueelta löy-
tyisi kannattavan liiketoiminnan edellyttämä asiakaskunta. Huoltamot tulisivat 
toimimaan tuotevalikoimallaan lähikauppoina ja liikenteen palvelukeskuksina. 
Ihmisten huoltaminen tulisi jatkossa korostumaan, sillä autojen muuttuessa tekni-
semmiksi niitä ei enää voinut huoltoasemilla korjata tai huoltaa. Vuonna 1989 
SOK ja alueosuuskaupat perustivat kehitysyhtiö Ässähuoltamot Oy:n, jonka ta-
voitteena oli huolehtia yhdessä alueosuuskauppojen kanssa liikepaikkahankinnas-
ta ja liikeideoiden kehittämisestä. 1990-luvun puolivälissä oli edelleen 109 huol-
tamoa, jotka käyttivät eri öljy-yhtiöiden tunnuksia. Lisäksi osuuskaupoilla oli 83 
automaattiasemaa. (Herranen 2004, 304.) 
 
Vuonna 1998 S-ryhmä päätti perustaa öljy-yhtiöiden tunnuksilla toimivien huol-
toasemien rinnalle omaa tunnusta käyttävän ABC-liikennemyymälä ja ABC-
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automaattiasemaketjun. Ketju keskittyi kauppa-, ravintola-, virkistys-, sekä auto-
palvelujen tarjontaan. Tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen autolla liikkuvan 
ihmisen palvelu. Polttonesteiden kauppa jäi vain yhdeksi osaksi autoilijan koko-
naispalvelua. Ketjun synnyttämisvaiheessa jouduttiin mittarikentillä käyttämään 
vanhoista sopimuksista johtuen öljy-yhtiöiden tunnuksia. Vähitellen ne kuitenkin 
poistuivat ABC-tunnusten tieltä. Liikennemyymäkaupan tavoitteeksi asetettiin 
tuolloin, että ABC-ketjuun kuuluisi 80 myymälää, sekä 200 automaattiasemaa 
Prismojen, S-markettien ja Sale-myymälöiden yhteydessä tai lähialueella.  
(Herranen 2004, 304) 
 
Vuoden 2012 kesän alussa ABC-liikennemyymälöitä oli kaikkiaan valtakunnassa 
108 kappaletta, sekä liikennemyymälöiden lisäksi ABC-automaattiasemia on val-
takunnassa lähes 300 kappaletta. ABC-liiketoimintaa harjoitetaan myös ABC-
CarWash autopesuasemilla, taajamissa ABC-GrilliMarket – yksiköillä, sekä eri-
tyisesti kaupunkiympäristöön sijoittuvilla ABC-Deli yksiköillä.  (ABC!, [viitattu 
2.7.2012].) 
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2. TUOTEKEHITYSPROSESSI 
 
Tässä työssä käsitellään teoreettisena viitekehyksenä tuotekehitysprosessia. Ky-
seessä on siis paikallisen tuotteiden tuotekehitysprosessi, joten tässä luvussa käy-
dään lävitse mitä tarkoitetaan tuotekehityksen logiikalla. 
 
 
 
 
 
KUVIO 1: Tuotekehityksen logiikka (Raatikainen 2008, 73). 
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2.1. Tuotekehitys 
 
Globaalissa markkinataloudessa yrityksen on jatkuvasti uudistettava tuotteitaan 
pärjätäkseen markkinassa. Onnistunut tuotekehitystoiminta on yrityksen menes-
tymisen yksi keskeisimmistä edellytyksistä. Yrityksen on huolehdittava jatkuvasti 
tuotekehityksestään ja tuotettava uusia innovaatioita, jotta tuotteet eivät vanhene 
kilpailijoiden tuotteille, myynti vähene ja viimein lopu kokonaan (Jokinen 2001, 
9). 
Tuotekehityksen tavoitteena on kehittää mahdollisimman nopeasti ja taloudelli-
sesti uusia asiakkaiden tarpeita tyydyttäviä ja kilpailukykyisiä tuotteita olemassa 
oleva markkinointitilanne huomioon ottaen. Tuotekehittely voi olla kokonaan uu-
den tuotteen suunnittelua, mutta se voi olla myös jo markkinoilla olevan tuotteen 
parantelua. Kokonaisvaltainen tuotekehitystyö on tuotekehityksen, markkinoinnin 
ja valmistuksen yhteistyötä. Tuotekehityksessä toimintaa voidaan jakaa seuraaviin 
vaiheisiin: idea, esitutkimus, luonnostelu, suunnittelu ja viimeistely. Kaikki nämä 
toiminnot lähtevät kuitenkin asiakkaan tarpeesta. (Raatikainen 2008, 59–61.) 
 
2.2. Asiakkaan tarve, asiakkaat ja asiakassegmentointi 
 
Asiakas ei osta tuotetta vain hyödykkeenä, vaan tyydyttääkseen tiettyjä käyttö- ja 
arvotuksen tarpeitaan tai saavuttaakseen taloudellista hyötyä. Myös asiakkaan tar-
peet muuttuvat jatkuvasti: turvallisuus, ergonomia, ympäristön huomioon ottami-
nen, luonnonvarojen säästäminen jne. (Hietikko 2008, 27). Aikaisemmin markki-
noinnin strategiat toteutettiin tuotelähtöisesti. Tällöin yritys markkinoi sitä tuotet-
ta, joka sattui olemaan valmiina. Silloin markkinointi oli pelkästään tuotteen mai-
nostamista ja mainonnan tehtävä oli viestittää asiakkaille valmiin tuotteen ominai-
suuksista ja hyödyistä. Nykyisin suosiossa on asiakaslähtöinen markkinointistra-
tegia, jossa jo tuotteen suunnitteluvaiheessa otetaan huomioon tietty mikromark-
kina ja asiakasryhmät sekä näiden mieltymykset. 
(Leppänen 2009, 19–20) 
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Tuotteen tie asiakkaille tuotekehitys-, tuotteistamis-, sekä lanseerausprosessien 
kautta lähtee asiakkaiden tarpeista. Asiakkaat luovat markkinoille kysyntää, johon 
vastataan tuotteiden kehittämisellä ja lanseerauksella. Kuluttajat ovat erilaisia, ja 
kuluttaja käyttäytyminenkin on muuttunut vuosikymmenten varrella. 
Kuvio 6. kuvaa markkinoinnin kehitystä vuosikymmenestä toiseen. 
 
 
Kuvio 6: Markkinoinnin kehitys vuosikymmenestä toiseen. (Raatikainen 2008, 9). 
 
Tällä hetkellä elämme siis maailmassa, jossa asiakkaiden tarpeiden muutostahti on 
nopeaa ja asiakkuuksien hallinta on yritysten elinehto. Siksi yritysten onkin tärke-
ää tunnistaa erilaisia kuluttaja ryhmiä ja muodostaa näistä asiakasryhmiä eli seg-
menttejä. Näille tunnistetuille segmenteille on hallittua kohdentaa yrityksen 
markkinointitoimenpiteitä. Segmenttien taustalla on kuluttajaryhmien samanlaisia 
ominaisuuksia ja tarpeita. (Raatikainen 2008, 10). Markkinoiden segmentointi pe-
rustuu ajatukseen, että yrityksen heterogeenisiä kokonaismarkkinoita ei tulisi käsi-
tellä kokonaisuutena, vaan markkinat pyritään pilkkomaan pienempiin, kiinteisiin 
ja suhteellisen homogeenisiin omanlaisiin ryhmiin, jotka sopivat paremmin yri-
tyksen markkinointitoimille, kuin jotkin toiset samaan perusjoukkoon kuuluvat 
ryhmät. (Rope, Vahvaselkä 1993, 42) 
 
Sana segmentointi on markkinoinnin peruskäsite, ja sanana segmentointi tuli liike-
toimintaan jo ennen sanaa markkinointi. Segmentointi käsitteen syntymisen ai-
kaan tämä sana miellettiin tuotteen kauppaamista suuntaavaksi eli siksi kohde-
ryhmiksi, joille tuote on tarkoituksenmukaista suunnata. Tällöin tuote oli kuiten-
kin annettu tekijä ja segmentoinnissa oli eniten kyse viestisanoman suuntaamises-
ta ja siitä painotuksesta, mihin segmenttiin resurssit oli järkevintä kohdistaa ja 
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keskittää. Segmentoinnin rooli on tänä päivänä strateginen: se on liiketoiminnan 
perusta. Segmentointi voidaan nähdä potentiaalisten asiakkaiden joukkona, jolle 
tähdätään differoitu tarjonta ja samoin perustein differoitu ja ohjelmoitu viestintä. 
(Rope 2003, 156–157.)  
 
Segmentoinnin strategista roolia korostaa se, että se ohjastaa kaikkia muita lii-
kaideaelementtejä. On saatava imago, joka on positiiviseksi katsottavissa segmen-
tin arvostuksissa. Samoin myös tuotetarjonta rakennetaan segmenttiperusteisena. 
Myös tavassa toimia elementit, erityisesti niiltä osin kuin ne kohdistuvat suoraan 
asiakaspintaan, johdetaan segmentistä imagotavoitteen ja tuotesisällön välityksel-
lä. Segmentoinnin toteuttamisen lähtökohtana on pidettävä asiakkaiden tuntemis-
ta. Asiakkaiden tunteminen taasen vaatii perinpohjaista selvitystyötä. Tutkimuk-
silla selvitetään, keitä ovat potentiaaliset asiakkaat, mitkä heidän tarpeensa ovat, 
mitä asioita he palveluissa arvostavat ja kuinka he käyttäytyvät. Tämän jälkeen 
vasta voidaan suorittaa segmenttijako. (Rope 2003, 157-158.) 
 
Segmentointikriteereillä kuluttajat eroavat toisistaan, ja heidät voidaan luokitella 
ryhmiin, joiden kuluttaja käyttäytymisessä voidaan havaita samankaltaisuuksia. 
Näitä samankaltaisuuksia ovat yhdenmukaiset tarpeet, samojen markkinointivies-
tisanomien vastaanottaminen, samojen medioiden seuraaminen, ja samankokois-
ten tuotepakkauksien käyttäminen. (Raatikainen 2008, 20–21). 
 
Väestötilastollisia eli demografisia tekijöitä ovat muun muassa ikä, sukupuoli, ro-
tu, kansallisuus, tulot, koulutus, perheen koko, elämänvaihe, siviilisääty, ammatti, 
kielitausta ja asuinolosuhteet. Maantieteellisiä eli geografisia tekijöitä ovat muun 
muassa postinumero, kaupunki- tai maaseutuasuminen sekä valtioiden ja eri alu-
eiden rajat. Tilannetekijöitä selvitettäessä kiinnitetään huomiota siihen, kulute-
taanko tuotetta tai palvelua työ- vai vapaa-aikana, mihin kellon aikaan ja missä 
paikassa kulutus tapahtuu. Näitä tekijöitä selvitetään yleensä markkinointitutki-
muksilla. Psykografiset tekijät, kuten yksilön persoonallisuus ja elämäntyyli sekä 
arvot, asenteet ja kulttuuri ovat pitkällä aikavälillä syntyneet ja voimakkaasti ku-
luttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä. (Raatikainen 2008, 21–22). 
Näiden tietojen pohjalta muodostetaan erilaisia asiakaskohderyhmiä eli segment-
tejä. Segmenttien muodostamisen jälkeen valitaan segmentointistrategia. 
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Segmentointistrategiana voi olla keskitetty strategia, jossa valitaan vain tietty 
asiakaskohderyhmä markkinoinnin kohteeksi. Selektiivinen strategia tarkoittaa 
täydellistä segmentointia eli markkinointitoimenpiteitä kohdistetaan useille erilai-
sille asiakasryhmille. Segmentoimattomalla strategialla tarkoitetaan massamark-
kinointia, jossa yritys tarjoaa tuotteitaan kaikille mahdollisille kohderyhmille. 
(Raatikainen 2008, 23–25). Raatikaisen mukaan segmentointi voidaan jakaa kah-
teen tasoon. Tyyppisegmentoinnissa pyritään kuvaamaan mahdollisimman tarkasti 
kohderyhmän ostokäyttäytymisen piirteet. Asiakassuhdesegmentoinnin taustalla 
on taas ostaminen, ja sen avulla asiakkaat voidaan ryhmitellä seuraavan mukaises-
ti.  Asiakassuhteen syvyyden mukaan:  ei vielä asiakkaat, satunnaisasiakkaat, kan-
ta-asiakkaat, menetetyt asiakkaat, asiakkaat, jotka vaihtavat ostopaikkaa, vaikka 
eivät ole tyytymättömiä, asiakkaat, jotka vaihtavat ostopaikkaa tyytymättömyyden 
takia ja asiakkaat, jotka kokevat, ettei yritys tuota heille arvoa. Asiakassuhteen 
kehittymisasteen mukaan: suspekti (kohderyhmään kuuluva, vielä tunnistamaton 
mahdollinen asiakas), prospekti (mahdollinen ostaja, joka on tyyppisegmentoitu), 
asiakas (ostanut ainakin kerran), kanta-asiakas (ostaa säännöllisesti), avainasiakas 
(ostaa säännöllisesti suuria määriä ja on kannattavin asiakasryhmä) ja suosittelija 
(kertoo muille positiivisia asioita yrityksestä). Asiakassuhteen kannattavuuden 
mukaan: suojeltavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat paljon ja ovat kannattavia), 
muutettavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat, mutta ovat kannattamattomia ja tuot-
tavat jopa tappiota) ja kehittävät asiakkuudet (asiakkaat ostavat vähän) 
(Raatikainen 2008, 25) 
 
2.3. Tuote 
 
Käsitteenä tuote on varsin laaja. Yleisesti tällä ymmärretään tavaroita ja palvelui-
ta, mutta yhtälailla se voi tarkoittaa myös ihmisiä, organisaatiota tai ideoita. Tuote 
tulisikin ymmärtää todella laajasti: se ei ole vain tuotannon lopputulos yrityksessä, 
vaan siitä on luotu markkinoinnin avulla kokonaisuus, markkinoitava hyödyke. 
(Bergström, Leppänen 2007, 112.) 
 
 12 
 
 
Hietikon (2008), 16-17) mukaan nykyään käsitteellä ”tuote” tarkoitetaan kuvan 
(kuvio 2) mukaista laajennettua tuotetta, joka sisältää muun muassa tuotemerkin, 
brändin, asiakastuen ja jälkimarkkinoinnin. Usein juuri ydintuotteen ympärillä 
oleva palvelutoiminta voi tuoda jopa itse tuotetta suuremman taloudellisen hyö-
dyn.  
 
 
 
KUVIO 2. Laajennettu tuote (Hietikko 2008, 17) 
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2.3.1 Tuotestrategia ja erilaistaminen 
 
Koko tuotekehitysprosessi edellyttää yrityksessä voimassaolevaa tuote- tai inno-
vaatiostrategiaa. Sen tulee olla linjassa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa ja 
kertoa tuotteiden kehityksen pohjalla olevan filosofian.  Tuotestrategia on yrityk-
sen strategian tärkeä osa, joka kertoo kuinka yritys pyrkii kohti päämääräänsä in-
novaatiotoimintansa avulla. Tuotestrategia nivoo tuotekehityksen yrityksen muu-
hun strategiaan siten, että myös uudet tuotteet ovat tukemassa sitä. (Hietikko, 
2008, 27) 
 
Tuotedifferointi eli erilaistuminen on luonnollinen lähtökohta yritykselle, joka 
haluaa rakentaa ja kehittää brändiään. Erilaistumisstrategian valinnut yritys pyrkii 
erottautumaan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota asiakkaat 
arvostavat. Erilaistumisstrategian toteutustapoja on monia. Yritys voi erilaistua 
itse fyysisen tuotteen tai palvelun osalta tai se voi erilaistua rakentamalla itse fyy-
sisen jakeluverkoston. Erilaistuminen voidaan saavuttaa myös markkinoinnilla tai 
tuotteeseen liittyvillä tukipalveluilla. (Laakso 2004, 31–32). 
2.3.2 Tuotteistaminen 
 
Tuotteistamisprosessi on tuotekehittelyä, jossa useimmiten taustalla on jollekin 
asiakkaalle räätälöitynä tehty palvelu, tuote tai ohjelma. Usein puhutaankin tuote-
paketista, joka sisältää itse tuotteen tai palvelun ja siihen liittyvän tuotetuen. Käsi-
tettä tuotteistaminen käytetään, kun palveluista kehitetään selkeitä palvelukoko-
naisuuksia tai palveluprosesseja. (Raatikainen 2008, 65.) 
 
Tuotteistaminen tarkoittaa tuotekehityksessä kaikkia niitä toimenpiteitä, joilla tuo-
teaihiosta saadaan markkinoitava tuote. Kuvio 4. kuvaa hyvin yksinkertaisesti 
tuotteistamisprosessia. Se lähtee asiakkaiden tarpeiden kartoittamisesta, jonka 
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pohjalta määritetään, mitä ja miten hyödykkeitä halutaan tuotteistaa. Tämän jäl-
keen laaditaan toimintasuunnitelma ja päätetään miten tavoitteiden toteutumista 
seurataan. Toimintasuunnitelma toteutetaan ja tavoitteiden toteutumista arvioi-
daan valittujen mittaus- ja todentamismenetelmien avulla. Kehitettävien tuotteiden 
markkinoinnissa ja viestinnässä keskitytään siihen, että tuotteiden ja palvelun hy-
västä laadusta ja yritystoiminnasta kerrotaan asiakkaille läpinäkyvästi ja totuu-
denmukaisesti. (Seppälä, Voutilainen, Mikkola, Mäki-Tanila, Risku-Norja, Soini, 
Vehmasto, Yli-Viikari, 2002, 48). 
 
Tuotteistamisen tavoitteena on saada tuotteesta mahdollisimman kilpailukykyi-
nen, jolla saadaan tyydytettyä asiakkaiden tarpeet. Tuotteistaminen tarkoittaa siis 
tuotteen markkinoinnillisten osatekijöiden kehittämistä ja painottamista siten, että 
näistä rakentuu järkevä kokonaisuus, jolla erotutaan selkeästi kilpailijoista. 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Tuotteistamisprosessi (Seppälä, ym.  2002, 48) 
 
 
2.3.3. Tuotteen lanseeraus 
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Muun muassa Rope (1999) määrittelee lanseerausprosessin olevan yritykselle 
ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun tuotteen tuomista siten, että sillä tietoisesti 
saavutetaan kaupallista menestystä. Onnistunut tuote- tai palvelulanseerauksen 
merkitys on yrityksen menestymiselle tärkeää. Lanseerauksen onnistuminen avaa 
tuotteelle pääsyn markkinoille ja edelleen tukee tuotteen jakomenestystä markki-
noilla. Yritysten välinen kilpailu lyhentää jatkuvasti tuotteiden elinkaarta ja val-
veutunut asiakas haluaa uutuuksia. Uudistumista pitää tapahtua, jotta yritys vai-
kuttaa elinvoimaiselta ja houkuttelevalta.  
 
Yrityksissä lanseeraus tulisi nähdä selkeänä prosessina, joka etenee vaihe vaiheel-
ta aikataulun mukaisesti ja budjettia noudattaen. Tuotteen tai palvelun lanseeraus 
voivat kestää muutamasta kuukaudesta muutamaan vuoteen toimialasta riippuen. 
Lanseerausprosessia voidaan kuvata kuvion 5 avulla. (Raatikainen 2008, 199). 
 
 
KUVIO 5: Lanseerausprosessi (Raatikainen 2008, 199). 
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2.4. Markkinointiviestintä ja mainonta 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelu alkaa strategiasta. Strategialla ymmärretään 
sitä tahtotilaa, johon markkinoija pyrkii tuotteellaan. Tässä on kyse tiettyyn pää-
määrään tähtäävän tavoitteellisen toiminnan suunnittelusta ja toteuttamisesta. 
Strategisia vaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi kasvu ja kannattavuus, tuotteet ja 
asiakaskohderyhmät, ympäristötekijöiden muutokset, markkinoiden muutokset, 
sekä kilpailutilanteen muutokset. (Raatikainen 2008, 135.) 
 
Markkinointiviestinnällä kerrotaan palveluista ja tuotteista sekä luodaan ja ylläpi-
detään vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevien toimi-
joiden kanssa. Yritysviestinnän tehtävänä on kertoa yrityksestä kokonaisuudes-
saan ja pitää yhteyttä eri sidosryhmiin toimintaympäristössä. (Isohookana 2007, 
9). Näiden lisäksi viestintäratkaisuun keskeisesti vaikuttavia tekijöitä on valittu 
kohderyhmä, muut kilpailukeinoratkaisut, yrityksen muiden tuotteiden viestinnäl-
liset ratkaisut, sekä lanseerauksen strategiset päämäärät. Nämä kaikki näkökulmat 
huomioon ottaen yrityksen tulisi tehdä sellainen viestintämix, joka vie tuotteen 
täydellisestä tuntemattomuudesta markkinoille, että valittu kohderyhmä ainakin 
kokeilee tuotetta. (Rope 1999, 103–105). 
 
Mainonta on usein massaviestintää, jolla pystytään nopeasti välittämään tietoa 
isollekin asiakasjoukolle. Mainosvälineistä eli medioista merkittävimpiä ovat: 
sanoma- ja aikakausilehdet, TV-mainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- 
ja liikennemainonta, internet-mainonta, sähköposti, tekstiviesti, suoramainonta, 
myymälämainonta, messut ja näyttelyt, näytteet, dealer-aineistot, sponsorimainon-
ta sekä pakkaus. Mainosvälineiden valinnalla pyritään löytämään ne mainosväli-
neet, joilla mainossanoma tavoittaa vastaanottajan taloudellisesti ja tehokkaasti. 
Usein mainokset testataan ennen kuin varsinainen mainoskampanja käynnistyy. 
Mainonnan tehoa mitataan myös usein jälkikäteen. Näin voidaan selvittää, miten 
hyvin mainos onnistui. (Raatikainen 2008, 137–138) 
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2.4.1 Brändi 
 
Brändikäsitteellä on ollut monta merkitystä, kuten tavaramerkki, tuotemerkki, 
merkkituote, imago, maine, yrityskuva, logo, identiteetti, persoonallisuus tai pro-
fiili. Brändi sana on myös alun perin merkinnyt eläimille, orjille ja rikollisille teh-
tyä polttomerkkiä. Brändi on ollut omistajan symboli, jolla hän on tunnistanut 
omaisuuttansa. (Raatikainen 2008, 13.)  Brändäys esiintyi markkinointikäsitteenä 
ensimmäisen kerran Yhdysvalloissa 1800-luvun lopulla. Yli sadan vuoden saatos-
sa tuo käsite brändi on kehittynyt pelkästä tuotemerkistä tai kääreestä ja mainok-
sista käsittämään koko tuotteen tai palvelun persoonallisuuden.  (Laakso 2004, 
22–24.) 
 
Brändin tehtävänä on tuottaa positiivisia mielleyhtymiä. Näiden mielleyhtymien 
avulla asiakas kokee palvelun tai tuotteen omakseen ja juuri hänelle oikeaksi va-
linnaksi.  Yhtälailla myös imago ja maine tuottavat mielleyhtymiä ja mielikuvia. 
Näiden kolmen kautta sekä erikseen, että nämä yhdessä asiakkaat hahmottavat 
käsitystään palvelun tai tuotteen käyttökelpoisuudesta itselleen. On siis selvää, 
että brändi on kilpailuetuna abstarkti, mielikuvallinen, sekä myös usein varsin 
subjektiivinen. Brändin rakentamiseen on ladattu paljon mielikuvamarkkinointia, 
jolla pyritään vaikuttamaan kohdennettuun asiakassegmenttiin myönteisesti. Ku-
luttaessaan tuotetta kuluttaja peilaa tuotteeseen rakennettua koko arvomaailmaa 
omaan arvomaailmaansa, sekä laatuajatteluunsa ja mittaa pystyykö tämä tuote tar-
joamaan itselleen parasta tyytyväisyyttä. Kuten Raatikainen kirjassaan toteaa, että 
monille yksilöille tietyn tuotemerkin ostaminen on myös osa omaa minuutta.  
(Raatikainen 2008, 14).  
 
Brändi ei ole vaan siis aineellinen tuote, vaan tuote joka on sosiaalisesti ankkuroi-
tu asiakkaiden kokemusmaailmaan. Brändin sisällä on aina myös asiakaslupaus, 
joka kertoo, miksi tuote tai palvelu on ylipäätään olemassa. Sen tehtävänä on kris-
tallisoida brändin keskeinen oleminen tekemiseksi ymmärrettävään muotoon niin 
tuotteen tuottajille kuin kuluttajille.  ”Brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on 
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tuotteesta valmis maksamaan lisää verrattuna tavalliseen, nimettömään tuottee-
seen, joka kuitenkin täyttää saman tarkoituksen. Merkitön tuote on vain hyödyke. 
Kun brändi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailija, se 
muuttuu hyödykkeeksi. Hyödykkeen kohtalon määrää markkinahinta.” Brändistä 
on tulossakin yhä enenevissä määrin synonyymi yrityksen koko olemassa olon 
tarkoitukselle (Laakso 2004, 22–24).  
 
On siis selvää, että brändillä, menestyvällä liikemerkillä pystytään vaikuttamaan 
asiakkaiden ostohalukkuuteen. Pelkkä liikemerkki, brändi taas yksinään ei tuo 
menestystä yrityksen tuotteille, jos brändin tuotteistus ei vastaa kysynnässä asiak-
kaiden tarpeisiin ja markkinoinnilla tuotteeseen ladattuun odotusarvoon.  
Brändin rakentaminen ja kehittäminen alkavatkin tuotteistamisesta, jossa tuotteen 
markkinoinnillisia osatekijöitä kehitetään ja painotetaan kokonaisuuksiksi siten, 
että asiakkaille tuotetarjooma todella erottuu kilpailijoista. Menestyäkseen kulut-
tajien kanssa brändin on pyrittävä rakentamaan hyvänlaatuinen suhde asiak-
kaisiinsa ja saatava asiakkaat sitoutumaan ja kokemaan yhteenkuuluvuudentun-
netta.  Brändin ulottuvuuksista on kuviossa 3. esitetty brändin neliulotteinen malli. 
Toiminnallinen ulottuvuus merkitsee brändiin liittyvän tuotteen tai palvelun hyö-
dyn ymmärtämistä. Sosiaalinen ulottuvuus on kyky luoda samaistumista ryhmään. 
Eettinen ulottuvuus koskee maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun ymmärtä-
mistä ja psykologinen ulottuvuus tarkoittaa kykyä tukea yksilöä henkisesti. Tämä 
malli kuvaa, että jokaisella brändillä on kaikki nämä neljä ulottuvuutta ja näitä 
ulottuvuuksia kuluttajilla on useita erilaisia tapoja tulkita. Yritysten tuleekin stra-
tegiaansa ja tuotestrategiaansa miettiessään niputtaa asiakkaansa eri ryhmiin ja 
tarkastella eri ryhmien näkemyksiä brändin ulottuvuuksista. (Seppälä, ym. , 2002, 
46.) 
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KUVIO 3. Brändin ulottuvuudet (Seppälä, ym, 2002, 46) 
 
 
 
 
3  PAIKALLINEN RUOKA  
 
Elintarvikkeiden paikallinen tuottaminen ja kuluttaminen ovat herättäneet paljon 
kiinnostusta 2000-luvun vaihteesta lähtien. Useat akateemisen maailman edusta-
jat, että käytännön toimijat, kuten maaseudun kehittäjät ja yrittäjät, ovat kohdista-
neet paljon odotuksia paikalliseen ruoantuotantoon elintarviketalouden globalisaa-
tion vastatrendinä. Myös globalisaatiota vastustavat kuluttajaryhmät ovat ryhty-
neet kampanjoimaan paikallisen tuotannon elvyttämiseksi. Yhteistä eri tahojen 
esittämille kannanotoille on se, että paikallisen ruoantuotannon oletetaan säilyttä-
vän työpaikkoja ja edistävän maaseudun talouskehitystä. Luonnonvarojen väite-
tään säästyvän etenkin siitä syystä, etteivät kuljetusmatkat ole pitkiä. Myös kulut-
tajien uskotaan hyötyvän turvallisista ja laadukkaista elintarvikkeista. (Sireni, 
2006.) 
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Paikallinen ruoka, lähiruoka, luonnonmukainen ruoka, local food, area product, 
terroir – tuotteet / terroir product. Vaikka kiinnostus paikalliseen ruokaan on kas-
vanut, kuitenkin määritelmä sille, mikä tekee ruoasta paikallisen, on jäänyt vaille 
tyydyttävää vastinetta. Käytännössä paikallisena ruokana – tai Suomessa lähiruo-
kana – pidetään paikallisuuden asteeltaan hyvinkin monenlaista ruokaa. Erityisen 
tavallisena on nähty, että paikallisella ruoalla voidaan viitata kahden tyyppiseen 
toimintaan. Kyse voi olla ruoasta, joka on tuotettu, jalostettu ja kulutettu tietyn 
maantieteellisen alueen sisällä, eli suomalaisittain lähiruoka tyyppisestä toimin-
nasta. Toisaalta paikallisella ruoalla voi olla yhtälailla kyse myös ruoasta joka on 
tuotettu tietyssä identifioitavassa paikassa, mutta jonka markkinointialue voi olla 
jopa globaali. Paikallinen ruoka käsitteenä voi toimia näin myös hyvin joustavasti. 
(Hyvönen, 2008.) 
 
Paikallisessa ruoassa ei ole kuitenkaan kyse pelkästään maantieteestä. Laajemmal-
ti tarkasteltuna lähiruokatyyppiselle toiminnalle on myös vaihtoehtoisten elintar-
vikeketjujen hyödyntäminen. Käytännössä kyse voi olla myös alueelle tyypillisen 
ruokaperinteiden käyttämisestä. Tällöin tuotteen ja tuotannon profiili ei perustu 
vain siihen, että ruoka on tuotettu jossakin identifioitavassa maantieteellisessä 
paikassa, vaan ruoan ja paikan välille syntyy monikerroksisempi sidos. Tällöin 
ruoka on siis paikallista, koska sitä on tuotettu perinteisesti jopa sukupolvien ajan. 
(Hyvönen, 2008) Esimerkkinä tällainen paikallinen tuote voisi olla vaikka ylei-
simmin Savossa tarjoiltu ja valmistettu perinneruoka Kalakukko, joka on rekiste-
röity vuonna 2002 Euroopan unionin aidoksi perinteiseksi tuotteeksi. Tällöin pai-
kallisen tuotteen raaka-aineiden tuotannon maantieteellinen sijainti ei korostu, 
vaan paikallisuuden identifioiva tekijä tuleekin perinteisestä tavasta valmistaa pe-
rinteinen tuote. 
 
Suomalaisessa keskustelussa paikallisesta ruokaa kutsutaan yleensä lähiruoaksi. 
Siitä keskusteltaessa käytetään yleensä seuraavanlaisia ilmaisuja: vähemmän voi-
maperäisen prosessin tuotos, ympäristöystävällinen, tuotettu lähellä kuluttajaa ja 
ilmaisee omaa perinnettä. Julkisessa keskustelussa voidaan huomata myös, että 
lähiruoka ja luonnonmukaisesti tuotettu ruoka samastetaan ja nimetään sitten kes-
täväksi ja vaihtoehtoiseksi ruokatuotannoksi. Paikallisen ruoan ei tarvitse kuiten-
kaan olla luomua, ja sama pätee myös toisin päin. Paikallinen ruoka on tietyssä 
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paikassa esiintyvää, spatiaalinen ilmiö, kun taas luomu viittaa tuotantotapaan ja – 
menetelmään. Luomutuotanto ja -ruoka on tiukasti normitettua, standardoitua ja 
tuettua; lähiruoka on myös normitettua ja tuettua, mutta vain osana niin sanottua 
tavanomaista tuotantoa. (Mononen & Silvasti 2006, 114–117). Kuluttajat myös-
kään eivät näyttäsi määrittävän ruoan paikallisuutta vain tilallisen läheisyyden pe-
rusteella, eivätkä välttämättä pidä kaikkea lähellä tuotettua ja lähellä kulutettua 
ruokaa paikallisena. Oleellisina seikkoina korostuvat myös ruoan tuoreus ja mah-
dollisen jatkojalostuksen tapahtuminen pienissä erissä. Esimerkkinä tässä voisi 
toimia eräs brittiläisille kuluttajille suunnattu kyselytutkimus ja sen tulokset, jossa 
maantieteellisesti lähellä olevaa monikansallisen yhtiön tuottamaa pakasteruokaa 
ei ole välttämättä helppo mieltää paikalliseksi, vaikka raaka-aineet tähän tulisivat-
kin paikallisilta toimijoilta. Vastaavasti kauempaakin tuotettu ruoka voi olla pai-
kallista, jos sillä on tunnistettava paikallinen alkuperä ja se täyttää muut kuluttaji-
en paikalliseen ruokaan liittämät kriteerit, kuten esimerkiksi että ruokaa tuottava 
yritys on pieni ja tuotanto käsityömäinen. Myös Suomessa on havaittu, että pie-
nuus ja käsityömäisyys ovat selkeitä kuluttajan lähiruokaan liittämiä piirteitä. 
(Isoniemi 2005, 43–47.) 
 
Vaikka paikallista ruokaa ja sen ulottuvuuksia ja ilmenemismuotoja on tutkittu 
suhteellisen runsaasti, ei mitään yksiselitteistä ja yleispätevää määritelmää ole 
pystytty määrittelemään. Laajasti ottaen paikallisella ruoalla tarkoitetaan kyllä 
ruokaa, jolla on identifioitava maantieteellinen alkuperä, mutta käytännössä ky-
symys on moniulotteisempi, eikä pelkästään maantieteellinen. Kuitenkaan mitä 
tahansa paikallisesti tuotettua ja kulutettua tuotetta ei voida hyväksyä paikalliseksi 
ruoaksi, vaan toiminnan on täytettävä myös muita tunnusmerkkejä. Paikallinen 
ruoka ja lähiruoka mielletään yleisesti laadukkaammaksi ruoaksi. Kuluttajien li-
sääntynyt kysyntä niin sanottuja laatuelintarvikkeita kohtaan on lisääntynyt, joka 
on antanut tutkijoille aiheen puhua niin sanotusta laatukäänteestä. Käännettä 
luonnehditaan sanoilla luottamus, paikkasitoutuneisuus ja juurtuneisuus. Näillä 
kaikilla viitataan pyrkimykseen tuottaa tuotteita ja elintarvikkeita läpinäkyvästi ja 
hyödyntäen paikallista ekosysteemiä. Tällä lujitetaan kuluttajien luottamusta elin-
tarvikkeiden turvallisuuteen ja riskittömyyteen. (Mononen ja Silvasti 2006, 43–
45.) 
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Tässä työssä ja ABC -ketjussa paikallisella tuotteella tarkoitetaan ravintolatuotet-
ta, jolla on vahva sidonnaisuus ostopaikan lähellä tuotettuun ruokaan. Näillä kehi-
tettävillä tuotteilla differoidutaan selkeästi koko huoltamoviitekehyksen ravintola-
tarjonnasta, sekä ABC -ketjun perinteisestä ketjutuotevalikoimasta. Tuotteilla py-
ritään rakentamaan ABC -liikennemyymälään paikallista identiteettiä ja lujitta-
maan yhteistyötä lähialueen pientuottajien kanssa ja näin harjoittaa osaltaan vas-
tuullista liiketoimintaa. Kuluttajatutkimuskeskuksen tekemän tutkimuksen – Ko-
din ulkopuolella ruokailu osana ruokailutottumusten muutosta 1990–2010 mukaan 
kodin ulkopuolella tapahtuva ruokailu lisääntyy kaikkialla länsimaissa. Myös 
Suomessa perinteinen ravintolaruokailu on arkipäiväistymässä, joka näkyy edulli-
semman hintakategorian ravintoloiden määrän lisääntymisenä. Myös kasvanut 
matkailu on lisännyt kiinnostusta erilaisiin ruokakulttuureihin ja edelleen kasvat-
tanut etnisien ravintoloiden kysyntää. Työvoiman vapaa liikkuvuus ja maahan-
muutto ovat myös voimakkaasti tukeneet etnisten ravintoloiden määrän lisäänty-
mistä. Suomessakin joka kuudes ravintola on etnistaustainen. (Varjonen & Pelto-
niemi 2012.) 
 
Lisääntynyt ravintolatarjonta ja kodin ulkopuolella tapahtuvan ruokailun asiointi-
tiheys ovat monissa maissa kääntäneet keskusteluita ruokailun terveellisyyteen. 
Suomessa keskustelu fokusoituukin enemmän ruoan terveellisyyteen ruoan alku-
perän kautta. Ruokatuotannon kestäväkehitys, lisäaineettomuus, raaka-aineiden 
jäljitettävyys ja elintarvikkeiden prosessoinnin minimointi ovatkin entistä enem-
män kasvavia kilpailutekijöitä myös ravintolakaupassa. (Varjonen & Peltoniemi 
1/2012.) 
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4. TUOTEKEHITYSPROJEKTIN KÄYTÄNNÖN TOTEUTUS 
 
Paikallisten tuotteiden kehittäminen on nostettu ABC-ketjussa yhdeksi merkittä-
väksi tuotekehityksen osa-alueeksi vuodesta 2010 lähtien. Ensimmäiset paikalliset 
tuotteet Osuuskauppa Hämeenmaan ABC-liikennemyymälöihin kehitettiin vuo-
den 2011 kesäkauppaan. Tässä ensimmäisessä vaiheessa kehitin lähialueen pien-
toimittaja yhteistyön pohjalta kolme à la carte ruoka-annosta kahdeksaan Hä-
meenmaan ABC-liikennemyymälään. Näiden annosten paikallisuusajatus perustui 
Hämeessä tuotettuun ja kulutettuun ruokaan. Kesäksi 2012 halusin edelleen kehit-
tää yhä paikallisempaa ja ostopaikkaa identifioivaa paikallista tuotteistusta. Tätä 
kevään 2012 toteutettua paikallisien tuotteiden jakotuotekehitystäni kuvataan täs-
sä työssä. 
 
 
 
KUVIO 7. Paikallisien tuotteiden tuotekehityksen jatkumo 
(Kovanen, 2012) 
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Kuviossa 8. esiintyvät tuotekehitystoiminnan vaiheet, jonka pohjalta kuvaan myös 
tuotekehitysprojektini etenemisen. Vaiheet jakaantuvat asiakkaan tarpeeseen, ide-
ointivaiheeseen, esitutkimukseen, luonnosteluun, suunnitteluun ja viimeistelyyn. 
 
 
  
KUVIO 8: Tuotekehitystoiminnan vaiheet (Raatikainen 2008, 61). 
4.1. Asiakastarpeet ja ABC:n asiakassegmentointi 
 
 
ABC liikennemyymälät vastaavat seuraaviin asiakastarpeisiin: 1. ruoka ja juoma: 
market ja ravintola, 2. matkailu, liikkuminen ja autoilu: polttonesteet, autotarvik-
keet ja palvelut, 3. vapaa-aika: viihdesisältö, ajankohtainen käyttötavara ja palve-
lut, 4. koti ja asuminen: lahjatavarat, nestekaasut, jne. ABC:lle tehdään vuosittain 
asiakastutkimuksia, jossa vastaajien määrä on varsin merkittävä. Näitä tutkimuk-
sen tuloksia käytetään myös asiakkaiden segmentointiin.  Keväällä 2012 tehdyssä 
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mittauksessa vastaajia oli koko ketjussa kaikkiaan n. 22 000 henkeä, joista Hä-
meenmaan liikennemyymälöiden osuus oli n. 2000 vastaajaa. Tutkimuksen tulok-
sista tiedetään, että suurin osa ABC:n asiakkaista on S-ryhmän asiakasomistajia. 
Hämeenmaan ABC liikennemyymälöiden osalla jopa yli 85 % asiakkaista on 
asiakasomistajia. Naisia asiakkaista on 52 % ja miesten osuus 48 %. Asiakkaita 
voidaan jaotella myös heidän liikkumistarpeensa perusteella. Näitä ovat mm. 
omatoimisesti vapaa-ajalla, omatoimisesti työmatkalla, ammattiautoilijana tai 
ryhmämatkalla liikkumisen mukaan. Myös asiakkaan seurueen perusteella asia-
kasta segmentoidaan seuraavasti: perhe alle 12-vuotiaita lapsia, perhe ei alle 12-
vuotiaita lapsia, yksin, kaksin tai suurempi ryhmä. (ABC asiakastyytyväisyystut-
kimus 2011). 
 
ABC-liikennemyymälöissä asiakassegmentit jaotellaan vielä edelleen seuraaviin 
asiakkuusryhmiin: yksilöllinen kuluttaja, hybridiostaja ja asiakkuudet. Avaan seu-
raavassa auki tarkemmin ryhmien erityispiirteet. Yksilöllisillä kuluttajilla koros-
tuvat yksilölliset kulutustarpeet. Heidän taloudessa saman talouden sisällä voi olla 
useita toisistaan eroavia tarpeita. Yksilöllisen kuluttajan tarpeissa korostuu myös 
vuorovaikutteinen ja personoitu palvelu. Myös tuote- ja hintainformaation lä-
pinäkyvyys on itsestäänselvyys. Tällaisilla kuluttajilla myös laadun vaade ja mer-
kitys kasvaa. Suurten ikäluokkien eläköityessä sekä väestön ikääntyessä yksilöl-
listen kuluttajien rooli ja osuus tulee vahvistumaan merkittävästi.  
 
Keväällä 2012 suoritetussa ABC – ketjun asiakastutkimuksessa suurin yksittäinen 
ikäryhmä 45–59 –vuotiaiden osuus asiakaskunnasta oli 34 %. 60–69 –vuotiaiden 
osuus oli 15 %. (ABC asiakastyytyväisyystutkimus 2011). Yleisesti yli 50-
vuotiaiden kohderyhmä on vielä varsin kapea, mutta heidän jatkuva lisääntymi-
sensä suhteessa koko väestöön muuttaa tilannetta.  Pitkällä välillä tarkastellessa 
tiedämme suomalaisista kuluttajista varmuudella, että kuluttajien keski-ikä on tu-
levaisuudessa selvästi korkeampi, koska ainakaan tämänhetkinen syntyvyys ei 
riitä nuorentamaan saati edes pitämään väestön ikärakennetta nykyisellään. Suo-
messa ns. suuret ikäluokat (1945–1949 syntyneet) ovat jo nyt suurin yksittäinen 
ikäryhmä, joka tottunut kuluttamaan. Onhan samainen ikäluokka ollut tuomassa 
Suomeen ensimmäistä auto- ja kotitalouskonebuumia. Tämä kuluttamisen tarve 
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tulee ottaa jatkossa myös vahvemmin huomioon tuotekehityksessä. (Laakso 2004, 
61–62). 
 
Hybridiostajan ostokäyttäytyminen vaihtelee tilanteen ja tarpeen mukaan. Sama 
ostaja ostaa useimmiten tuotteita monen eri kuluttajan tarpeisiin. Ostosten teon ja 
palveluiden käytön helppous korostuu. Hinnan merkitys pysyy valintaperusteena 
korkeana. Hybridiostaja myös jakaa tietoa ja suosittelee positiivisista kokemuksis-
taan aktiivisesti. Laadun vaade ja merkitys korostuu. Tyypillinen hybridiostaja on 
perheen äiti. Huoltamokaupan viitekehyksessä paikallisilla ja liikkuvilla asiak-
kuuksilla on erilaisia kulutustarpeita, ostokäyttäytymistä ja hintajoustoa. Oleellista 
on tunnistaa kuluttajien ja ostajien yksilölliset ja ostotilanteesta riippuvat tarpeet. 
Suurimmat ja nopeimmat muutokset kulutus- ja ostokäyttäytymisessä tapahtuvat 
elämäntilanteen muuttuessa. ABC liikennemyymälöiden asiakaslähtöisen liike-
toiminnan kehittämisessä tärkeää on siis tunnistaa edellä mainitut asiakastarpeet ja 
synnyttää uutta kysyntää segmentoidulle kohderyhmälle.  
4.2.  IDEA ja esitutkimus - Paikallisien tuotteiden tuotestrategian visio  
 
ABC-ketjussa yhdeksi keskeiseksi tuotekehitysalueeksi on nostettu paikalliset 
tuotteet. ABC-ketjun määrityksen mukaan paikallisella tuotteella tulee olla aito 
sidonnaisuus paikkakuntaan tai alueeseen. Kuitenkaan näiden tuotteiden ei tarvit-
se olla perinneruokia. (ABC-liikennemyymälä konseptikansio 2011). 
Paikallisten tuotteiden vision määrittelin Osuuskauppa Hämeenmaahan seuraavas-
ti.  Paikalliset tuotteet tarjoavat asiakkaille vaihtoehdon mahdollisimman lähellä 
tuotetusta, mahdollisimman vähän teollisesti prosessoidusta ruoasta ja laadukkaas-
ta makuelämyksestä. Tuotteet visualisoidaan markkinointimateriaalilla tukemaan 
ostopaikkaa ja edelleen vahvistamaan vastuullisuus mielikuvaa. 
 
Tutkimusten mukaan parantunut elintaso on lisännyt myös markkinoilla potentiaa-
lista kysyntää erikoistuotteille ja palveluille, joiden keskeinen valintaperuste on 
hinnan sijasta korkea laatuimago, erilaisuus ja puhtaus. Myös huoli ruoan turvalli-
suudesta on saanut kuluttajat vaatimaan tietoa tuotteen tai palvelun maantieteelli-
sestä alkuperästä. (Seppälä, ym, 2002, 38.) 
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Keskeistä tämän kehittämistyön synnyn osalla on ollut myös havainto, että tuot-
teen laadun yhdistäminen sen alueelliseen alkuperään tarjoaa yhden merkittävän 
tuotteen erilaistamiskeinon. Paikallisella tuotteella tarkoitetaan tässä työssä ravin-
tolatuotetta, jolla on vahva sidonnaisuus ostopaikan lähellä tuotettuun ruokaan. 
Näillä tuotteilla differoidutaan selkeästi koko huoltamoviitekehyksen ravintolatar-
jonnasta, sekä ABC – ketjun perinteisestä ketjutuotevalikoimasta. Tuotteilla pyri-
tään rakentamaan ABC liikennemyymälään paikallista identiteettiä, jolla vastataan 
ison ABC brändin ja ketjukonseptin tuomaan mielikuvahaasteeseen liikenne-
myymälöiden samankaltaisuudesta. Toiminnalla tuetaan myös lähituottajien toi-
mintaa yhteistyöllä. Tässä kehittämishankkeessa tuotestrategianamme on lansee-
rata Osuuskauppa Hämeenmaan kahdeksaan ABC liikennemyymälään paikallisia 
à la carte annoksia. Paikalliset à la carte tuotteet kehitetään vastaamaan ABC:n 
asiakassegmentin yksilöllisten kuluttajien asiakastarpeisiin. Tähän kohderyhmään 
kuuluivat ABC:n suurin asiakaskunta eli yli 50 –vuotiaat,  joka oli ABC ketjun 
asiakasryhmistä suurin kasvava asiakasryhmä lähitulevaisuudessa. Yksilöllisten 
kuluttajien asiakastarpeissa korostuivat vuorovaikutteinen ja personoitu palvelu. 
Tässä paikallisien tuotteiden pöytiin tarjottu palvelutapahtuma ja annosten esille-
pano erilaistetaan ABC ketjun perinteistä asiakaspalvelun peruskaavasta yksilölli-
seksi ja personoiduksi tapahtumaksi. Tuote- ja hintainformaatiossa tähdätään lä-
pinäkyvyyteen kohderyhmän asiakastarpeiden mukaisesti. Tuote- ja hintainfor-
maatio erilaistetaan näkyville markkinoinnin ja annosten tarjoilun yhteydessä eril-
lisellä tuoteinfokortilla.  Yksilöllisten kuluttajien tarpeissa korostuu erityisesti 
laadun vaade ja merkitys. Paikallisilla tuotteilla profiloidutaan selkeästi perinteis-
ten ABC ketjun ketjutuotevalikoiman ala carte annosten laaturiman yläpuolelle. 
Tässä yhteydessä puhumme paikallisista tuotteista ns. premium – tuotteina. 
(Kovanen, 2012) 
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4.3. Mission Statement: Paikalliset à la carte – tuotteet 
 
Kun tavoitteet ja strategiat ovat kiteytyneet ja tuoteidea on täsmentynyt, voidaan 
edetä tuotekehitysprojektin käynnistämiseen. Tuotekehitysprojekti alkaa muiden 
projektien tapaan projektin asettamisella. Tässä yhteydessä määritellään projektin 
lähtökohdat, rajaus ja tavoite. Tuotekehitysprojektissa tämä toteutetaan usein ns. 
Mission Statement – kuvauksessa. Mission Statement kiteyttää yhdelle A4-sivulle 
projektin peruslähtökohdat ymmärrettävässä muodossa, jolloin kaikki projektiin 
osallistujat voivat hyödyntää sitä projektin aikana. (Hietikko 2008, 44–47.)  
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Mission Statement:  Paikalliset ala carte -tuotteet 
 
Tuotteen kuvaus: 
Paikallisella tuotteella tarkoitetaan tässä projektissa ala carte ravintolatuotetta, jolla on 
vahva sidonnaisuus ostopaikan lähellä tuotettuun ruokaan.  
Annokset koostuvat possu/nauta/kala -tuoteryhmistä 
Tuotteet tukevat liikennemyymälän paikallista identiteettiä 
Annosten pääraaka-aineiden hankinta alueen pientoimittajilta (alueellisesti Kanta-Häme: 
Hämeenlinna, Tuulos, Riihimäki, Forssa ja Päijät-Häme: Lahti, Nastola, Padasjoki, Heino-
la) 
 
Keskeiset tavoitteet: 
Projektin kick-off palaveri 2/2012   ideointipäivät 
Tuotekehitystä yksiköissä 3-4/2012 
Tuotteiden lanseeraus 4.6.2012  
 
Päämarkkinat: 
Tavoitteena laatutietoisten yksilöllisien kuluttajien asiakastarpeiden tyydytys. 
  
Tuotteilla pyritään rakentamaan ABC liikennemyymälään paikallista identiteettiä, jolla 
vastataan ison ABC brändin ja ketjukonseptin tuomaan mielikuvahaasteeseen liikenne-
myymälöiden samankaltaisuudesta. Toiminnalla tuetaan myös lähituottajien toimintaa 
yhteistyöllä ja tarjotaan asiakkaille vaihtoehto mahdollisimman lähellä tuotetusta, mahdol-
lisimman vähän teollisesti prosessoidusta ruoasta ja laadukkaasta makuelämyksestä.  
 
Oletukset ja rajat: 
Annokset erilaistetaan selkeästi esteettisesti ”arvokkaammiksi” ketjutuotteista 
Annoksille pyritään löytämään erilainen tapa asetteluun, tarjoiluun, palveluun 
 
Sidosryhmät: 
Alueelliset pienviljelijät/toimijat   hankintakanavat hyväksytetään  
 
KUVIO 9: Mission statement – Paikalliset tuotteet 
Soveltaen mission statement (Hietikko 2008, 44–47.)  
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4.4. Luonnostelu ja suunnittelu - Projektin asettaminen ja järjestäytyminen 
 
Liiketoiminnan uusiutuminen ja tuotteiden kehittäminen vaatii innovaatioita. In-
novaatioiden syntyyn voidaan vaikuttaa monella tavalla: yksilöt voivat tuottaa in-
novaatioita tai innovoimaa voi synnyttää myös ryhmänä. Osuuskauppa Hämeen-
maan ABC liikennemyymälöiden kaikille työntekijöille (vuonna 2011 yhteensä 
n.350 henkilöä) järjestetään vuosittain ABC -palveluvalmennus. 2011 syksyllä 
järjestetyn palveluvalmennuksemme teema oli laadulla tulokseen. Tähän valmen-
nuskokonaisuuteen päätin nostaa yhdessä ABC-ketjun toimialajohtajan kanssa 
yhdeksi teemaksi myös palvelun ja tuotteiden innovointirastin tulevaa kevään 
2012 paikallisten tuotteiden kehittämistyötä silmällä pitäen. Palveluvalmennuk-
sessa pidetyltä rastilta saimme kerättyä kaikkiaan 192 kappaletta täysin käyttökel-
poista ja loistavaa ideaa uusien innovaatioiden jatkokehittämiseen. Koulutuksesta 
pyytämämme kirjallinen palaute ja siitä saadut tulokset henkilöstöltä rohkaisivat 
myös toteamaan, että henkilöstön mukaanotto kehityshankkeiden suunnitteluun on 
ensiarvoisen tärkeää. Useissa palautteissa toistuivat henkilöstön kommentit, että 
hienoa kun saa vaikuttaa oman työn sisältöön ja kehitysehdotukset otetaan huomi-
oon – heitä arvostetaan. Tällä sitouttavalla ja osallistavalla ideointiriihellä ja tästä 
saadulla palautteella rakensimme tietoisesti kestävän sillan kohti syventävää tuo-
tekehitysprojektia. Henkilöstöä oli kuultu ja heidän arvokkaita ammatillisia kehi-
tysajatuksia tultiin jatkohyödyntämään.  
4.4.1 Projektin tuotekehitysryhmän asettaminen ja tiedonkulku 
 
Projektin jatkumoa suunnitellessani ja innovoimaa etsiessäni tulin varsin nopeasti 
tulokseen erillisen kehitysryhmän perustamisesta hankkeen toteuttamiseen. Hank-
keeseen tuli saada vahvoja keittiöalan ammattilaisia, joiden ruokatuote- ja brändi-
tietämys olisivat korkeat. Samalla jouduin myös pohtimaan koko hankkeen joh-
tamisen kannalta tärkeää sisäisen viestinnän kanavaa.  
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Kehitysryhmän kutsuin kokoon liikennemyymälöidemme keittiöpäälliköistä koos-
tuvista henkilöistä, joiden ammatillinen osaaminen projektin tavoitteisiin oli rele-
vanttia. Edustusta ryhmässä oli näin jokaisesta liikennemyymälästämme ja jokai-
sesta liikennemyymälöiden kokoluokista. Tällä projektiryhmän perustamisella 
tähtäsin tietoisesti etupainotteisesti henkilöstön sitouttamiseen kehityshankkeen 
eteen. Tein johtopäätöksen, että jos saan sitoutettua yksiköiden keittiöpäälliköt 
tuotekehityksen eteen ja edelleen jatkossa valmiiden tuotteiden jatkokouluttajiksi 
liikennemyymälöissään, pystyn hallitusti ohjamaan koko tuotekehitysprojektia 
aina suunnittelusta valmiiden tuotteiden lanseeraukseen asti.   
Seuraavassa esittelyillä kuvioilla olen kuvannut tuoteinnovaatioiden tiedon jalkau-
tusta ylimmästä johdosta liikennemyymälätyöntekijätasolle asti. Kuviossa 10 on 
esitetty malli, jota vuonna 2011 paikallisien tuotteidemme kehittämisessä ja lan-
seeraamisessa. Tässä mallissa tuoteinnovaatio jalkautetaan ABC huoltamotoi-
mialalla valutettuna ylhäältä alas. Tässä mallissa kehitin yhdessä yhden Osuusku-
appa Hämeenmaan ABC keittiöpäällikön kanssa valmiit palkalliset tuotteet, jotka 
edelleen markkinoitiin jokaiseen kahdeksaan liikennemyymäläämme tuotantoon 
tuotantoprosesseihin asti. Tämän hierarkkisen viestin kulkemisen ylhäältä alas - 
mallin tehokkuuksia on kiistatta viestinnännopeus, mutta haasteet tulevatkin vies-
tin vääristymisestä liiallisien tulkinnanvaraisuuksien kautta. Tässä mallissa jokai-
selle organisaationtasolle tarvitsemme myös markkinointipuheita projektin sitout-
tamiseksi ja edelleen sitoutuminen jää tässä mallissa kuulijan vastuulle. 
(Kovanen, 2012) 
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Kuvio 10.  Tuoteinnovaation jalkautus ABC liikennemyymälässä (Kovanen, 
2012) 
 
 
 
Kuviossa 11. on malli, jonka kautta hahmotin tuotekehitysryhmän merkitystä pro-
jektin läpiviemisessä organisaatiollemme tuotekehityksessä 2012. Tässä mallissa 
tuotekehitysryhmän muodostivat siis keittiöpäälliköt jokaisesta liikennemyymä-
lästämme, sekä minä toimialan kehityspäällikkönä. Etuina tällä keskustelevalla 
foorumilla oli aito sidonnaisuus jokaiseen liikennemyymäläämme, joten arjen 
haasteiden tunnistaminen tuotekehitysprojektimme eteen oli arvokasta. Ideana täs-
sä mallissa siis on, että kehitysryhmän jäsenet tuovat ennakkoon omasta liiken-
nemyymälästään keräämän paikallisien tuotteiden tuotekehitysideat tuotekehitys-
ryhmään pohdittavaksi. Ryhmässä pohdimme ja jalostamme vaiheittain ideoita 
tuotteiksi, jonka jälkeen tuotteet esitellään edelleen liikennemyymäläpäälliköille, 
sekä toimialajohdolle. Myös toimialajohto sekä liikennemyymälöiden päälliköt on 
otettu ideasyötteineen mukaan tuotekehitysprosessiin, ennen kehitysryhmän pe-
rustamista. Tällä innovoivalla ja keskustelevalla foorumilla viestintään muodostuu 
aitoa ryhmädynamiikkaa,  ja viestin sisältö säilyy muuttumattomana aina tuoteke-
hitysryhmästä yksikön arkeen asti. Myös sitouttamisen kannalta tässä mallissa ha-
vaittiin olevan hyviä elementtejä. Ryhmässä yhteisesti kehitetyt tuotteet koetaan 
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omiksi ja niiden lanseeraaminen yksiköihin edelleen keittiöpäälliköiden koulutta-
mina on tehokasta. 
Tuotekehitysryhmätyöskentelyn ydintä olen avannut myös kuviossa 12. 
 
 
Kuvio 11. Tuoteinnovaation jalkautus ABC liikennemyymälässä (Kovanen, 2012) 
 
 
Kuvio 12. Kehitysryhmätyöskentelyn ydin ABC liikennemyymälässä (Kovanen, 
2012) 
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4.4.2 Projektin aikataulutus 
 
Aikataulutin tuotekehityksen 2012 vaiheet seuraavasti. Tuotekehitys käynnistyi 
ABC-ketjun tammikuisilta 2012 ideointipäiviltä, josta saimme viimeisimmät ket-
jun linjaukset vuoden kehitettäviin kokonaisuuksiin, jotta paikallisien tuotteiden 
kehittäminen tukisi ABC ketjun yhtenäistä tuotekehitysstrategiaa.  
Näiden päivien syötteiden pohjalta etenimme helmikuiseen kick-off -palaveriin, 
jossa esitin tarkemmin mission statementin. Tämän alkutapaamisen jälkeen käyn-
nistin varsinaiset tuotekehitykset, jotka jatkuivat maaliskuusta toukokuulle ja siitä 
edelleen etenimme toukokuussa olevaan uusien paikallisien tuotteiden esittelypäi-
viin. Valmiit paikalliset tuotteet lanseerattiin 4.6.2012 ennen juhannusviikolta al-
kavaan liikennemyymälöiden kesäsesonkiin. 
 
 
 
 
Kuvio 13. Tuotekehitysprosessin aikataulutus 2012. (Kovanen, 2012) 
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4.4.3 Tuotekehityksen ideoinnin kick-off palaveri 
 
Tuotekehitys käynnistyi kick-off palaverilla, johon olin kutsunut edellä mainitun 
tuotekehitysryhmämme. Tähän palaveriin olin ohjeistanut jokaisen työryhmän jä-
sen tulemaan mukanaan ennakkotehtäviensä kanssa. Ennakkotehtävissä pyysin 
heitä pohtimaan oman yksikkönsä näkökulmista paikallisuutta kilpailutekijänä, 
sekä kasaamaan ideoita ja ajatuksia tulevista oman yksikkönsä paikallisista tuot-
teista. Pyysin myös selvittämään oman alueen paikalliset pientoimijat, jotka voisi-
vat toimia mahdollisesti raaka-aineidemme lähituottajina. Kick-off palaverissa 
esittelin kehitysprojektin aikataulut, kehitysryhmän merkityksen tuotteistamispro-
sessissa sekä mission statementin  pohjalta hankkeen tarkoituksen. Kävin lävitse 
myös kesällä 2011 kehitetyt paikalliset tuotteet, sekä näiden pohjalta jakokehitte-
lyyn nostettavat kokonaisuudet. Tässä palaverissa pohdimme yhteisesti Hämettä 
alueena, millaisia kilpailutekijöitä alueesta löytyy, joita voisi hyödyntää paikal-
lisien tuotteiden kehittämisessä ja mielikuvien luomisessa. Pohdimme paikallisien 
tuotteiden differointikeinoja myös Hämeen alueen kuntien internet matkailusivus-
tojen kautta esiin nousevista teemoista, sekä tutkimme myös Hämettä perinteisenä 
ruoka-alueena. 
 
 
 
KUVIO 14. Paikallisesti merkittävää. (Kovanen 2012) 
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KUVIO 15. Häme ruoka-alueena. (Kovanen 2012) 
 
Yhdistäviksi tuotesanoiksi, joita voisimme hyödyntää tuotedifferoinnissa ja mark-
kinoinnissa nostimme hämäläisyys, luonto (harjut, kansallispuistot), vesistöt (Päi-
jänne), Härkätie (Forssa, Hämeenlinna, Riihimäki ja Tuulos), yhteinen ruoka-alue 
perinteineen. Tuotekehityksen tueksi määrittelimme seuraavat osa-alueet, joihin 
erilaistamista tulisi kohdentaa: markkinointi, raaka-aineet, tarjoilu, sekä annokset. 
 
 
KUVIO 16. Tuotteistuksen differointi. (Kovanen 2012) 
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Kick-off palaverin pohjalta päädyin ratkaisuun, että erotamme tuotekehityksen 
kahteen alueelliseen osastoon Kanta- ja Päijät-Hämeeseen. Kanta Hämeen osas-
toon kuuluisivat Hämeenmaan ABC liikennemyymälöistä Forssa, Hämeenlinna, 
Tuulos ja Riihimäki, sekä Päijät-Hämeen alueeseen Lahti, Nastola, Padasjoki ja 
Heinola. Pohdimme myös vaihtoehtoa, että kehittämisemme näille alueille alueel-
lisesti yhtenäiset à la carte -annokset, jotka erilaistaisimme paikallisesti mieliku-
vamarkkinoinnin avulla. 
 
4.4.4. Tuotekehitys yksiköissä 
 
Tuotekehityksen lähtökohdat oli selvitetty kick-off palaverissa, jonka jälkeen ete-
nin ABC yksikkökohtaisiin tuotekehityksiin. Yksiköissä oli tarkoitus keittiöpääl-
liköiden vetäminä kehittää à la carte – annoksia, minkä pääraaka-aineet olisivat 
possu, nauta ja kala, jotka tulisivat alueiden lähituottajilta. Tuotekehityksen vai-
heet olivat tuotteiden kehitys, hinta- ja annoskorttien valmistus, koe-erien valmis-
tus, tuotteiden paikallinen pilotointi, sekä palautteiden kerääminen ja tuotteiden 
jatkokehittely saatujen palautteiden pohjalta. Näiden prosessien jälkeen jokaiseen 
liikennemyymälään oli saatu paikallisia annoksia, joiden pohjalta tehtäisiin valin-
nat valittaviin paikallisiin tuotteisiin. 
 
Paikallisiin tuotteiden ideologia perustui ajatukseen laadukkaista raaka-aineista, 
jotka olisivat tuotettu mahdollisimman lähellä tuotteen ostopaikkaa. Kartoitimme 
alueen pientoimijat makkaroiden, naudan, possun, ahvenen, kuhan, leivän ja mui-
den lisukkeiden osalta, jotka voisivat toimia koko Hämeenmaan alueemme yhte-
näisenä tavarantoimittajana.  Päädyimme ratkaisuun, jossa nauta, possu ja maa-
laismakkarat tulisivat annoksiimme Orimattilasta, käyttämämme kuha Hämeen 
vesistöistä paikallisilta kalastajilta alueen tukkumyyjän kautta, sekä annoksissa 
tarjoiltava leipä leivottaisiin lähialueen leipomossa lähialueen myllyn jauhamista 
viljoista. Lisäksi käyttäisimme myös joissakin yksiköissämme lähialueella leivot-
tua luomuleipää, sekä paikallista rievää. Annoksia maustamaan etsimme myös 
kaksi paikallisen hunajatarhan hunajaa. Myös salaattipöytiimme etsimme käyttöön 
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myös vihannesten osalta lähialueen viljelijöitä. Näin ollen saimme luotua paikal-
lisien tuotteiden raaka-aineisiin tarvittavan toimivan logistiikka verkoston, sekä 
toimintavarmuudenraaka-aineiden saatavuuden varmistamiseksi. 
Myös tuotteiden tarjoilutapa ja esillepano haluttiin erilaistaa totutusta ABC:n ket-
jun à la carte -tuotteista. Päädyimme teettämään näille annoksille erilliset suoma-
laiset käsintehdyt keraamiset savilautaset, joiden fokuksena oli viestiä perinteisiä 
käsityötaitoja. Näillä lautasilla pystyttiin edelleen tuomaan annoksia uudella taval-
la korostetusti esille.  Lisäksi annosten tarjoilutapaan halusimme tuoda lisää sy-
vyyttä erilaistuaksemme paikallisilla tuotteilla perinteisestä ABC:n tavasta toimia. 
Kehitimme annoksiin lämpimän paikallisesta rukiista tehdyn pariloidun ruislei-
vän, joka tarjoiltiin asiakkaille pöytiin erillisessä korissa. Korissa oli lisäksi vielä 
asiakasinfotekstilappu, jossa kerroimme asiakkaille paikallisien tuotteiden raaka-
aineiden lähituottajat. 
 
 
 
KUVA 17. Lähileipää 
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KUVA 18. Asiakasinfoteksti 
 
 
4.4.6. Kontaktipäivät 
 
Kontaktipäivät jaoin Kanta - ja Päijät-Häme -aluejaon mukaisesti kahteen eri to-
teutuspäivään. Näiden päivien tarkoituksena oli päivittää tuotekehityksen tilanne 
sekä edelleen esitellä yksiköissä kehitellyt tuote-ehdotukset paikallisiksi tuotteik-
si. Näissä päivissä varmistimme yhdessä ryhmänä tuotteiden reseptiikat, maut ja 
annosten asettelut kohdille valmistamalla tuotteet koekeittiössä. Kontaktipäivillä 
viilasimme ja varmistimme vielä viimeiset tuoterajaukset kohdilleen ja päätimme 
yhteisesti liikennemyymälöidemme tulevat annokset. 
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4.5. Viimeistely ja projektin päättäminen 
 
Tuotekuvaukset toteutimme Osuuskauppa Hämeenmaan mainossuunnittelijan 
avustuksella Lahden ABC Renkomäen liikennemyymälässä. Kuvauksissa ku-
vasimme sekä annosten markkinointikuvat että myös kokoamiskuvat tuotteista 
annoskortteihin. Tuotteiden markkinointi-ilmeestä halusin rakentaa lähiruokaa ja 
tuotteiden paikallisuutta korostavaa ilmettä. Tähän työsanoiksi hain kotimaisuutta, 
korkeaa tuotelaatua, raaka-aineiden jäljitettävyyttä, perinteisyyttä ja hämäläisyyttä 
korostavia laatusanoja. 
 
Tuotteiden markkinoinnin jaoin liikennemyymälöiden sisällä ja ulkopuolella ta-
pahtuvaan tuotenäkyvyyteen. Liikennemyymälöiden sisällä tapahtuvaan markki-
nointiin tuotettiin markkinointivälineiksi rollup -julisteet (LIITE 1), ravintolan 
menutaulut (LIITE 2), sekä 70x100 -julisteet (LIITE 3). Ulkopuolisessa markki-
noinnissa toteutimme lehtimainontaa heinä- ja elokuun Yhteishyvä – lehdessä. 
(LIITE 4). Lisäksi saimme näkyvyyttä myös Yhteishyvän S-Hämeenmaan liitteen 
pääkirjoituksessa paikallisista tuotteista osana Osuuskaupan vastuullista toimin-
taa. (LIITE 5). 
 
Tuotteistamisprosessi päättyi paikallisien tuotteiden myyntiin lanseeraamisella 
kesäkuun 2012 alussa. Paikallisista tuotteista, niiden näkyvyydestä ja tuotteiden 
laatumielikuvasta kerätään myös asiakaspalautetta ABC-ketjun vuotuisessa asia-
kastyytyväisyysmittauksessa. Näiden loppukesästä ja syksyllä kerättävien palaut-
teiden pohjalta edelleen arvioidaan tuotteiden jatkokehittämistarpeita. 
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5. JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 
 
Paikallisien tuotteiden tuotekehitys on kaikkinensa monivaiheinen prosessi. On-
nistuneen prosessin lähtökohtana on kuitenkin aluksi ensiarvoisen tärkeää selvit-
tää, mitä paikallisilla tuotteilla todella tarkoitetaan. Aluksi suuntaviivoja tuoteke-
hityksemme tueksi etsiessäni tutkin ja perehdyin eri Osuuskauppojen ABC-
liikennemyymälöiden jo olemassa olevien paikallisien tuotteiden tarjontaan. Yllä-
tyksekseni havaitsin, että paikallisien tuotteiden tarjonnan kirjo oli valtakunnassa 
melkoisen laaja ja käsitteenä paikallisuus oli varsin joustava, joissakin kohteissa 
osaltaan myös mielestäni epärelevantti. Se että paikallinen tuote on on saatavana 
vain ja ainoastaan yhdestä liikennemyymälästä valtakunnassa, ei tee vielä tuot-
teesta kuitenkaan yleiskäsitteenä paikallista, jos tuotteessa ei ole aitoa sidonnai-
suutta alueen kulttuuriin, perinteisiin, lähituottajiin tai muuten alueeseen. ABC-
ketjun tulisikin rajata paikallisen tuotteen käsite hyvin yksityiskohtaisesti auki 
ABC-liikennemyymälöille, jotta paikallisien tuotteiden asiakasviestintä olisi riit-
tävän yhtenäinen.  
 
Hämeenmaassa paikallisien tuotteiden tuotekehityksemme lähtökohdaksi rajasin 
käytettävien raaka-aineiden hämäläisyyden. Tämä osaltaan oli myös teknisesti 
hankkeen haastavin osa-alue. Liikennemyymälöiden raaka-aineiden käyttövolyy-
mit ovat huomattavan suuria, joka asettaa haasteita raaka-aineiden saatavuudessa 
pientoimittajille. Esimerkkinä tästä kuvatkoon Hämeenmaan liikennemyymälöi-
den käyttämämme porsaan sisäfileen kilomäärät, jotka olisivat varanneet koko 
yhden siankasvattajan koko tuotannon pelkästään Hämeenmaan ABC liikenne-
myymälöille ja tämäkään ei yksistään olisi kuitenkaan vielä riittänyt. Samat haas-
teet olivat myös paikallisista järvistä kalastettavista kuhasta ja ahvenesta, joiden 
kalastus raaka-aineiden riittävyyden osalta onnistuakseen vaatii kalastuksen aloit-
tamisen jo puolta vuotta aikaisemmin ennen kuin tuotteet lanseerattiin myyntiin. 
 
Jatkoa ajatellen olemme kehittäneet hyvän tuoteperheen aihion aidolla paikalli-
suus sidonnaisuudella Hämeenmaan liikennemyymälöiden à la carte – tuotteisiin. 
Tästä on seuraava askel syventää paikallisien tuotteiden tuotekehitys koskemaan 
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ravintolan vitriinivalikoimaa, noutopöytää, sekä aamiaistuotetta. Onnistuneen tuo-
tekehityksen ydin kuitenkin oli henkilöstön mukaan ottaminen tuotekehityspro-
sessiin. Yksilön sitoutuminen tekemiseen syntyy ymmärtämisen kautta, jota tulee 
johtaa systemaattisesti. Käsitteiden avaaminen, aikataulutus, luottaminen, yksilö 
ja ryhmässä innovointi ja luja tahto ovat työkaluja paikallisien tuotteiden tuoteke-
hityksen johtamiseen alueosuuskaupoissa.  
 
Paikallisten tuotteiden näkyvyydestä ja tuotteistuksesta tehdään syksyllä 2012 
ABC-ketjussa asiakastyytyväisyystutkimusta, jossa selviää myös tässä opinnäyte-
työssä kuvatun paikallisien tuotteiden onnistuminen. Näiden saatujen tulosten 
pohjalta käynnistyy syksyllä edelleen taasen uusien paikallisien tuotteiden kehi-
tystyö.  
 
Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkasteltiin tuotekehitysprosessia ja paikallista 
ruokaa. Empiirisessä osassa kuvattiin Osuuskauppa Hämeenmaan kahdeksan 
ABC liikennemyymälän paikallisten tuotteiden tuotekehitysprosessi, joka toteutet-
tiin keväällä 2012. Työn on tarkoitus toimia osuuskaupoille ABC ketjuravintolan 
paikallisien tuotteiden tuotekehitysprosessin yhtenä mallina. Tällä mallilla sain 
rakennettua onnistuneesti henkilökuntaa sitouttaen toimivat tuotteet yksiköihin, 
sekä jatkokehittelyideat tuotekehityksen jatkumiseen. 
 
Opinnäytetyön kirjoittamisprosessi oli henkilökohtaisesti kaikkinensa mielenkiin-
toinen ja ammatillisesti kasvattava prosessi. Opinnäytetyön empiirisessä osassa 
kuvattu kehittämishankkeemme oli jo aloitettu ja osin jo toteutettukin, kun tätä 
varsinaista opinnäytetyötä aloin keväällä kirjoittaa. Kirjoittaessani teoria osaa ha-
vaitsin, että monet teoreettiset osa-alueet olin onnistunut ottamaan huomioon tuo-
tekehityksessä, vaikkakin varsinaisesti teorioita en työlleni ollut hakenutkaan. 
Työn kasaamista ja kirjoittamista jälkikäteen helpottivat lukuiset työnkautta teke-
mäni dokumentoinnit, joita olin tehnyt kehitysprojektimme eteen.  
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